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UDK Apstrakt: Trgovina, posebno maloprodaja, ima vaznu ulogu u
005:339: povezivanju proizvodaca, potrosaca, ali 1 zaposlenih 1 drustvene
502.131.1 zajednice u celini. U razvijenim trziSnim privredama, trgovina preuzima
Pregledni rad lidersku poziciju u kanalima marketinga. Sa te pozicije, trgovina ima

dobar uvid u promene koje se javljaju u proizvodnji, potrebama
potrosaca i zahtevima drustva. Imajuéi u vidu ove promene trgovina ide
u pravcu kreiranje konkurentske prednosti u skladu s nacelima odrzivog
razvoja, Sto otvara moguénosti primene ovog koncepta u trgovini. Cilj
ovog rada jeste da istrazi moguénosti implementacije koncepta odrzivog
razvoja u trgovini 1 trgovinskom menadzmentu. Polazna hipoteza u radu
jeste da trgovinske kompanije posluju u skladu sa nacelima odrzivog
razvoja. Testiranje hipoteze vrsice se iz tri ugla. Istrazivanje ¢emo
zapoceti analizom koncepta odrzivog razvoja. Drugo, predmet posebne
analize u radu bice sadrzaj koncepta odrzivog razvoja u trgovini i
maloprodaji, kao 1 elementi od wuticaja na odrzivost poslovanja
trgovinskih kompanija. Pri tome, predmet analize bi¢e prvih deset
trgovinskih kompanija sa liste 250 najveéih trgovinskih kompanija na
svetu 1 njihov sadrzaj koncepta odrzivog razvoja. Imajuéi u vidu dobijene
rezultate istrazivanja koncepta odrzivog razvoja u ovim kompanijama,
moze se ocekivati da ée trgovina svoju poslovnu filozofiju bazirati na eko-
marketingu uz prihvatanje eko-menadzmenta. To znaci da ée opstanak
na trzistu osigurati one kompanije koje su u moguénosti ponuditi
proizvodi koji ne zagaduju okolinu i koji nose oznaku ,eko“, ,bio“ ili
,prirodno“. Treée, predmet istrazivanja biée 1 instrumenti koje
trgovinske kompanije koriste za ostvarivanje ciljeva odrzivog poslovanja.
Svi ovi aspekti istrazivanja koncipirani su na nacin da se realizuje
postavljeni cilj i testira polazna hipoteza u radu.
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Uvod

Koncept odrzivog razvoja na znacaju dobija poslednjih deset do petnaest
godina, posebno kada problemi okruZenja postaju ozbiljniji, a potrosaci sve
probirljiviji i usmereni na eko-proizvode. Brojni faktori, kao Sto su povecanje
svesnosti potrosac¢a, donoSenje nove zakonsko-pravne regulative, razvoj
informaciono-komunikacionih tehnologija i pove¢ana paznja od strane medija,
uticali su da trgovinske kompanije povecaju interes za okruZenje, kao i
ekonomski i socijalni uticaj svojih aktivnosti. Praksa pokazuje da vodece
trgovinske kompanije imaju klju¢nu ulogu u promovisanju koncepta odrzivog
razvoja, posebno zbog njihove uloge intermedijatora izmedu proizvodaca i
potrosaca. S druge strane, teorijsko-empirijska istrazivanja govore da trgovina
ima moguénost da utiCe na proces proizvodnje i obrazac potroSnje, ali i da
podstice proizvodace u favorizovanju potreba potrosaca koje u prvi plan
stavljaju koncept odrzivosti. Sve je to uslovilo da mnoge liderske trgovinske
kompanije pokazu spremnost da redovno izveStavaju javnost o odrzivosti svog
poslovanja, da demonstriraju svoje interesovanje za zaStitu zZivotne sredine,
zaposlene i drustvo u celini, da promovisu transparentnost svojih poslovnih
aktivnosti, bolje upravljaju rizikom i poveéaju vrednost brenda i svoje trzisno
ucesce. Prekretnicu u razvoju ovih aktivnosti Cini strategija ,,Ka odrzivosti u
maloprodaji“ usvojena od strane Britanskog konzorcijuma maloprodaje (British
Retail Consortium-BRC), a koja isti¢e da trgovinski sektor igra aktivnu ulogu u
nacionalnoj i medunarodnoj inicijativi o odrzivosti. Osim toga, vizija ove
institucije je odrzivost trgovinskog sektora koji se promovise kao konkurentski
sektor koji brine o svojim zaposlenima i drustvu u celini, poveéava ekoloske
performanse i obazrivo koristi prirodne resurse. Sam koncept odrzivog razvoja
dobija na znaCaju kada svet postaje svestan Stetnih konsekvenci ljudskih
aktivnosti na buduénost planete. Nazalost, mnoge kompanije postaju svesne
koncepta odrzivog razvoja kada je njihova reputacija dovedena u pitanje usled
poslovanja suprotno ovom konceptu. Imajuéi u vidu ove Cinjenice, cilj rada je
da ukaze na znacaj primene koncepta odrzivog razvoja u trgovini. U skladu sa
ovako postavljenim ciljem istrazivanja, u radu ¢e biti testirana hipoteza da
trgovinske kompanije svoje poslovanje baziraju na principima odrzivog razvoja.
Druga hipoteza koja ¢e biti testirana jeste da koncept odrzivog razvoja ima
pozitivan uticaj na uspeh u poslovanju trgovinskih kompanija, posmatrano na
odredenom uzorku istrazivanja. Iz tog razloga, predmet analize bi¢e deset
vode¢ih kompanija sa liste 250 najve¢ih trgovinskih kompanija na svetu,
posmatrano po obimu prodaje, odnosno njihove aktivnosti u implementaciji
koncepta odrzivog razvoja.
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1. Teorijski aspekti koncepta odrzivog razvoja

Hronoloski posmatrano, koncept odrzivog razvoja moze se pratiti od
trinaestog veka. Medutim, u literaturi iz oblasti zastite Zivotne sredine pojavio
se sedamdesetih godina proslog veka, i od tada do danas permanentno privlaci
paznju velikog broja istrazivaca (Jones, Comfort, Hillier, 2011, str. 257).
Definisanje koncepta odrzivog razvoja predmet je brojnih teorijsko-empirijskih
istrazivanja, pre svega, zbog Cinjenice da je veliki broj istrazivaca radio na
definisanju ovog fenomena, §to je dovelo do toga da postoji onoliki broj
definicija koliki je i broj istrazivaca koji se bavio ovom problematikom.

Najcesce navodena definicija koncepta odrzivog razvoja je ona koja je data
od strane Svetske komisije za Zivotnu sredinu i razvoj (1987, str. 43), po kojoj
je to ,,razvoj koji omogucéava zadovoljavanje potrebe sadasnjih bez ugrozavanja
mogucénosti buducih generacija da zadovolje svoje potrebe”. Uocava se da ova
definicija naglaSava dugorocni aspekt koncepta odrzivosti i uvodenje etic¢kih
principa u postizanju jednakosti izmedu sadasnjih i buducih generacija.

Sa implementacijom koncepta odrzivog razvoja u praksi, javila se potreba
da se ovom konceptu pristupi na sveobuhvatniji nacin. Tako su se razvili
pristupi koji odrzivi razvoj posmatraju s aspekta realizacije socijalnih i
ekoloskih ciljeva. Jedan od ovih pristupa razvili su istrazivaci Callicott i
Mumford (1997, str. 32) po kojima ,odrzivi razvoj podrazumeva
zadovoljavanje ljudskih potreba bez ugrozavanja zdravlja ekosistema®. Slican
pristup, uvodenjem ekoloske komponente, uocava se i u definiciji Suttona
(2004, str. 1) po kome je ,,odrzivi razvoj sposobnost da se odrze stvari ili
osobine koje se vrednuju u fizickom okruzenju“. S druge strane, fokus na
socijalnu komponetu odrzivog razvoja preovladava u stavovima istraZivaca
Daunceya (2009, str. 1) koji isti¢e da ,odrzivi razvoj treba da omoguci
generacijama ljudi da ostvaruju socijalnu dobrobit, dinami¢nu privredu i zdravu
zivotnu sredinu bez ugrozavanja potreba buducih generacija da ove potrebe
ostvaruju na isti na¢in‘,

Ovakav pristup definisanju koncepta odrzivog razvoja uticao je i na to da se
napravi distinkcija izmedu tzv. ,,slabog® i ,,jakog* koncepta odrzZivog razvoja.
Tako ,,slab“ koncept odrzivog razvoja akcenat stavlja na razvoj obnovljivih
resursa, trazenje zamene za neobnovljive resurse, efikasnije koriS¢enje
postojeCih resursa i traganje za tehnoloSkim reSenjima koji ¢e omoguditi
reSavanje problema iscrpljivanja resursa i zagadenja zivotne i radne sredine
(Williams and Millington, 2004, str. 100). S druge strane, ,jak* koncept
odrzivog razvoja zasnovan je na verovanju da potrebe ljudi treba da budu
revidirane u smislu da se konzumira manje i da znacajno bude smanjen nivo
potro$nje (Fuchs and Lorek, 2004, str. 4).
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Polaze¢i od prethodnih interpretacija odrzivog razvoja, u nastavku
istrazivanja da¢emo pregled najcece citiranih definicija odrzivog razvoja, Sto se
moze videti iz tabele br. 1.

Tabela br. 1: Definicije koncepta odrZivog razvoja

Autor(i) Definicija

Constanza i Patern (1995, str. 193) ,Osnovna ideja odrZivost je jednostavna:
odrziv sistem je onaj koji prezivljava i
opstaje”

Ujedinjene Nacije-Program finansijske | ,,Odrzivi razvoj =zavisi od pozitivne
inicijative za okruzenje (1997) interakcije izmedu ekonomskog i socijalnog
razvoja 1 zaStite okruzenja, odnosno
ravnoteze interesa sadasnjih 1 buducih
generacija“

Parris i Kates (2003, str. 581) ,,0drzivi razvoj ukljucuje zadovoljavanje
ljudskih potreba, uz smanjenje gladi i
siromastva i ocuvanje eko-sistema“

Ehrenfeld (2005, str. 24-25) ,,Odrzivost pruza moguénost svim oblicima
zivota. Za ljude, to je opstanak i odrzavanje,
kao 1 osetaj dostojanstva...Konacno,
odrzivost zahteva odgovorne, eticke izbore
svuda u svakodnevnom zivotu*

Generalna skupstina Ujedinjenih nacija | ,,Odrzivi razvoj sa svojom ekonomskom,
(2005, str. 2) ekoloskom 1 socijalnom komponentom
predstavlja kljuCan element aktivnosti
Ujedinjenih nacija“

Lozano (2008, str. 8) »Kako bi se postigao odrzivi razvoj
neophodan je holisticki, kontinuirani i
interaktivni odnos izmedu ekonomskog,
ekoloskog i socijalnog aspekta i da svaka
odluka ima svojih implikacija na sve ove
aspekte danas i u buduénosti‘

Ovako brojne i raznovrsne definicije koncepta odrzivog razvoja se u
mnogim elementima medusobno dopunjuju. Takvom orijentacijom izoStravala
se nauc¢na misao o konceptu odrzivog razvoja. Nove definicije akcenat stavljaju
na ekonomsku, ekoloSku i socijalnu odrednicu koncepta odrzivog razvoja.
Savremena literatura prihvatila je ove definicije. Medutim, ovim raspravama
pitanje definicije koncepta odrzivog razvoja nije skinuto sa dnevnog reda. O
tome govori i tzv. Venov dijagram koji koncept odrzivosti ilustruje kroz tri
kruga koja se medusobno preklapaju.
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Slika br. 1: Venov dijagram odrzZivog razvoja

Izvor: Jones, Comfort, Hillier, 2011, str. 259.

Dakle, odrzivi razvoj se moze posmatrati kao razvojni proces koji povezuje
ekonomski, ekoloski i socijalni aspekt, uspostavljaju¢i krug izmedu sva tri pola.
Ovo je ekonomski odrziv razvoj koji je socijalno pravedan, ali i ekoloski
izvodljiv. Drugim rec¢ima, glavni ciljevi kompanija i dalje mogu biti smanjenje
rizika 1 poveéanje prinosa za akcionare. Iz toga proisti¢e da se kompanije vise
fokusiraju na radnike, a manje na profit. Ovako definisan, odrzivi razvoj ne
odnosi se samo na jedan segment kompanije, on treba da bude
multifunkcionalan, odnosno sve funkcije kompanije treba da budu obuhvacene i
da daju svoj doprinos ukupnoj politici druStvene odgovornosti.

Ovako sagledan koncept odrzivog razvoja nalazi svoju teorijsku i prakticnu
primenu u mnogim segmentima privrede. Zbog Cinjenice da je u direktnom
kontaktu sa potrosacima, ali i da ima klju¢nu ulogu u povezivanju proizvodaca i
potrSaca i druStvene zajednice u celini, otvara se pitanje primene koncepta
odrzivog razvoja u trgovini. U narednim izlaganjima, pokuSatemo da
odgovorimo na postavljeno pitanje, najpre iz teorijskog ugla, a zatim i kroz
sprovedeno istrazivanje o strukturi i sadrZaju koncepta odrzivog razvoja u deset
vodecih trgovinskih kompanija.
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2. Koncept odrzivog razvoja u trgovini

Zahtevi za o¢uvanjem nepromenjenih uslova prirodne i Zivotne sredine su
relativno novijeg datuma. Nastali su onda kada je uoceno da brzi tehnoloski
napredak, koji je neosporno korak vise u odnosu na prethodni, ima i negativnu
stranu koja ugrozava Coveka i njegovu okolinu. O zahtevima za oCuvanje
covekove okoline brinu institucije na drzavnom nivou i ti zahtevi se pojavljuju
u vidu zakona, standarda i propisa uskladenih na nacionalnom i medunarodnom
nivou, koje preduzeca moraju da ispune, bilo da se bave proizvodnjom ili
trgovinom (Cuzovic’, Ivanovi¢, 2010, str. 345).

Ekoloski problemi postaju izazov trgovinskom menadZzmentu stavljajuci u
prvi plan aktivnosti na postizanju eko-satisfakcije potrosaca. Vrednost za
potrosaca nisu samo funkcionalne i strukturalne odrednice kvalitativnog
uobli¢avanja ,,paketa ponude (asortimana), kao ni kvalitet usluzivanja. Kupceva
vrednost proizvoda i usluga iz ponudenog asortimana proSiruje se na oblast eko-
kvaliteta. To znaci da kupcev koncept vrednosti ,,paketa ponude“ trgovinskog
preduze¢a podrazumeva jedinstvo kvaliteta asortimana sa aspekta tehnicko-
tehnoloskih odrednica (definisanih standardom ISO 9000) i ekoloskih
(definisanih standardom ISO 14000), uz kvalitet usluzivanja kao dodatni
marketinski instrument. Po ovom shvatanju, ekologija postaje ne samo norma za
postizanje kupceve vrednosti asortimana proizvoda u pogledu eko kvaliteta, ve¢ i
kulturni obrazac ponasSanja ekoloski obrazovanih gradana, preduzetnika i
menadzera. EkoloSka racionalnost kao $to se moze uociti, u poslednje vreme,
postaje vazan instrument u marketing strategiji trgovinskog preduzeca (Cuzovié,
Sokolov-Mladenovi¢, 2013, str. 33).

Primena koncepta odrzivog razvoja u trgovini, posebno u maloprodaji je
relativno novijeg datuma. Njegova primena, pored ekoloske, ukljucuje i
ekonomsku i u socijalnu dimenziju, o ¢emu smo ve¢ govorili. Za mnoge
trgovinske kompanije, ovaj koncept se posmatra kao zasebna strategija poslovnog
uspeha (Luki¢, 2012, str. 575).

lako nedovoljno istrazena odrednica konkurentske prepoznatljivosti i
poslovnih performansi trgovinskih kompanija, u literaturi se iskristalisao stav da
se koncept odrzivog razvoja u trgovini moze sagledati kroz sledece atribute
(Yudelson, 2010, str. 50): zeleni prodajni objekti, zeleni procesi, zeleni transport,
zeleni proizvod, zelena cena, zelena tehnologija, zelena Spedicija, zaposlenost,
zarada, bolji uslovi rada za =zaposlene, kontinuirano poboljSanje znanja
zaposlenih, inovacije, razvoj brenda organskih proizvoda, upravljanje odnosima
sa potroSacima, smanjenje troskova okruzenja (voda, vazduh, energija) i sl.
Moderne tehnologije, posebno one koje nose epitet zelene, pruzaju podrsku u
efikasnoj primeni koncepta odrzivog razvoja u trgovini, sa svim ovim atributima.
U konacnom, to se pozitivno reflektuje na ekonomske, ekoloske i socijalne
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performanse trgovinskih kompanija, Sto pokazuju i finansijski izvestaji vodec¢ih
trgovinskih kompanija, koje su predmet istrazivanja (Deloitte, 2014).

Iz prethodnog se moze uociti da je koncept odrzivog razvoja u trgovini funkcija
vise promenljivih od kojih mnoge predstavlju ,,nematerijalnu odrednicu poslovnog
uspeha preduzeca. S druge strane, otvara se i pitanje kako meriti doprinos ovih
Latributa® koncepta odrzivog razvoja. Re¢ je o svojevrsnom marketing miksu
ekonomski merljivih performansi, ,,zelenih-ekoloskih“ i ,.etickih* koje se ne mogu
egzaktno izmeriti.

Ovim se ne iscrpljuje lista nepoznanica koje nam namece istrazivanje razvoja i
primene koncepta odrzivog razvoja u trgovini. Primera radi, otvara se pitanje
merenja efikasnosti implementacije koncepta odrzivog razvoja u trgovini. Odgovor
na ovo pitanje potrazili smo s osloncem na model faktorske uslovljenosti
implementacije koncepta odrzivog razvoja u trgovini (slika br. 2)

Slika br. 2: Model faktorske uslovljenosti implementacije
koncepta odrzivog razvoja u trgovini

Odrzivi razvoj u trgovini

OkruZenje Drustvo Ekonomija

-Zelene zgrade -Ljudska prava - Vrednost akcija
-Obnovljiva energija -Raznovrsnost -Finansijski ciljevi
-Edukacija stejkholdera -Fer trgovina -Korporativna vlada
-Zeleni proizvodi i partnerstvo | -Fer potrosnja -Ekonomske
-Reciklaza i redukcija otpada -Sigurnost i zastita performanse
-Ponasanje potrosaca -Filantropija

-Upravljanje lancem

Odgovornost i Regulatorna saglasnost Revizija trece strane
transport Izvestaji o odrzivosti Merenje

. Vidljivo liderstvo Upravljanje
Liderstvo ICUIVO Tidetsty pravijan

Poslovni slucaj programom

Izvor: Gleason, D. (2010) Sustainable Retail Consortium-Introduction to Environmental
Sustainability, the National Retail Federation, raspolozivo na: http://dkganalytics.com
(pristupljeno 13. Maja 2014)

Da koncept odrzivog razvoja predstavlja sustinski element poslovanja
trgovinskih kompanija, pokazuju i inicijative brojnih trgovinskih udruZenja.
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Primera radi, Asocijacija lidera u oblasti trgovine (RILA-Retail Industry Leader
Association), koja predstavlja trgovinsku asocijaciju svetski najvecih i
najinovativnijih trgovinskih kompanija i broji preko 200 ¢lanica, 2007. godine
pokrenula je tzv. Inicijativu o odrzivosti. Ova incijativa je pretoena u godisnje
izvestaje o odrZivosti koje objavljuje RILA, a ¢iji je cilj da se markiraju klju¢ni
elementi primene koncepta odrzivog razvoja u trgovinskim kompanijama, uz
sveobuhvatnu analizu klju¢nih ta¢aka uspeha, ali i problema u implementaciji ovog
koncepta u kompanijama koje su ¢lanice asocijacije RILA (Retail Sustainability

Report, 2013, str. 4-5).

3. Metodologija istrazivanja

U skladu sa definisanim ciljem istrazivanja o moguénostima implementacije
koncepta odrzivog razvoja u trgovini, u radu, kao $to smo vec istakli, testiramo dve
hipoteze:

H1: Trgovinske kompanije posluju u skladu sa nacelima odrzivog razvoja

H2: Primena koncepta odrZivog razvoja pozitivno utice na uspeh poslovanja
trgovinskih kompanija.

Postavljene hipoteze testiraéemo na bazi podataka o 250 najvecih trgovinskih
kompanija na svetu koje, u formi Izvestaja, jednom godiSnje objavljuje
konsultantska ku¢a Deloitte Touche (www.deloittetouche.com), kao i na bazi
godisnjih Izvestaja o odrzivosti deset najvecih trgovinskih kompanija na svetu.

Tabela br. 2. Pokazatelji poslovnih performansi
250 najvecih trgovinskih kompanija 2012. godine

Poslovne performanse Vrednost
Agregatni obim prodaje 429 mlrd. dolara
Prosecan obim prodaje 17,15 mlrd.dolara
Minimalni obim prodaje neophodan da bi 3,8 mlrd. dolara
se jedna kompanija nasla na listi 250
najvecih
Povecanje obima prodaje u 2012. u 4,9%
odnosu na 201.

Godisnja stopa rasta obima prodaje u 4,6%
periodu 2007-2012

Neto profitna marza (u 2011. iznosila je 3,1%
3,0%)

Prinos na imovinu (u 2011. godini iznosio 5,0%
je 4,9%)

Obim prodaje sa internacionalnog trzista 24,3%
(u2011. godini iznosio je 23,8%)

Izvor: Delloite Touche, 2014
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Shodno metodologiji naucnoistrazivackog rada, u razvijanju teme, posli
smo od sagledavanja  poslovnih performansi trgovinskog sektora, 250
trgovinskih kompanija-lidera na globalnom trzistu. Kao relevantan izvor za
ekonomsku objektivizaciju poslovnih performansi internacionalnih trgovinskih
kompanija posluzio nam je izvestaj konsultatske kuce Deloitte. Poslovne
performanse 250 najveéih trgovinskih kompanija prikazane su brojc¢ano
(,,zbirno“) u tabeli br. 2.

Iz tabele uocavamo da su najvece trgovinske kompanije imale relativno
stabilan rast u godinama krize, posmatran po obimu prometa, neto profitnoj
marzi, prinosu na imovinu, koeficijentu obrta, ali i obimu prodaje izvan
nacionalnog trzista. To nam daje povoda da konstatujemo, da trgovinski sektor
u uslovima globalne ekonomske krize karakteriSe relativno brzo reagovanje na
promene u okruzenju i ,konsolidovanje* poslovnih kapaciteta (Sands &
Ferraro, 2010, p. 569).

Poslovne performance deset najvecih trgovinskih kompanija, koje su i

predmet analize, mogu se videti iz tabele br. 3.

Tabela br. 3: Deset najveéih trgovinskih kompanija na svetu
i njihove poslovne performanse 2012. godine

R. | Kompanija Zemlja Obim Prosecan | Neto Prinos ng Broj Obim
b. prodajeu | rast provitna [ imovinu | zemalja | prodaje sa
mil. $ obima marza ukojima| internacionalnog

prodaje posluje | trzista

1. | Wal-Mart SAD 469.162 5% 3,8% 8,7% 28 29,1%

2. Tesco V Britanija| 101.269 0,5% 0,2% 0,2% 13 33,5%

3. | Costco SAD 99.137 11,5% 1,8% 6,5% 9 27,6%

4, Carrefour Francuska | 98.757 -5,5% 1,7% 2,9% 31 54%

5. | Kroger SAD 96.751 7,1% 1,6% 6,1% 1 0%

6. Schwarz Nemacka 87.236 6,6% - - 26 57,7%

7. Metro Nemacka 85.832 0,1% 0,2% 0,3% 32 61,6%

8. | Home SAD 74.754 6,2% 6,1% 11% 5 11,2%

Depot

9. | Aldi Nemacka [ 73.035 7,5% - - 17 59,2%

10. | Target SAD 71.960 5,1% 4,1% 6,2% 1 0%

Top 10 1.257.892 | 4,2% 2,8% 5,8% 16,3 32,3%

Top 250 4.287.587 | 4,9% 3,1% 5% 10 24,3%

Ucesce obima prodaje Top 10 u obimu prodaje Top 250 29,3%

Izvor: Delloite Touche, 2014

U kojoj meri ove kompanije primenjuju koncept odrzivog razvoja,
analizirali smo na osnovu njihovih redovnih godisnjih izvestaja o odrzivosti
(odrzivom razvoju). Rezultati ove analize mogu se videti iz tabele br. 4 1 br. 5.
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Tabela br. 4: Primena koncepta odrZivog razvoja u Top 10 trgovinskih kompanija

R.b. Odrzivi razvoj
Kompanija Ekoloska Drustvena Ekonomska
dimenzija dimenzija dimenzija

1. Wal-Mart N N N
2. Tesco N N N
3. Costco R N v
4. Carrefour N N N
5. Kroger N N N
6. Schwarz N N N
7. Metro N N N
8. Home Depot N N N
9. Aldi v N N
10. Target N N N

Izvor: Analiza autora na osnovu Wal-Mart 2013 Global Responsibility Report, Tesco and Society
Report 2013, Costco Corporate Sustainability Report 2013, Carrefour 2013 Annual Activity and
Sustainability Report, Kroger 2013 Sustainability Report 2013, Corporate Responsibility Lidl
2013, Metro Group Sustainability Report 2013, Home Depot Sustainability Report 2013, ALDI
Corporate Responsibility Policy 2013, Target Corporate Responsibility Report 2013.

Rezultati istrazivanja prikazani u tabeli br. 4. i 5. predstavljaju vazan, ali ne i
dovoljan element u traZenju odgovora na pitanje: u kojoj meri implementacija
koncepta odzivog razvoja utie na konkurentsku prepoznatljivost i poslovne
performanse analiziranih trgovinskih kompanija. S druge strane, relevantnost naseg
istrazivanja bila bi dovedena u pitanje ukoliko bi izostala istrazivacka ,niSa“ koja
treba da da odgovor na pitanje: koje su to komponente koncepta odrzivog razvoja i u
kojoj meri (ne)doprinose konkurentskoj prepoznatljivosti i poslovnim performansama
deset najvecih trgovinskih kompanija. Nacelo istrazivacke radoznalosti nas opominje
da hipoteze koje smo postavili ostaju mrtvo slovo na papiru ukoliko ih ne potvrdimo
ili opovrgnemo. Rukovode¢i se ovim naucnoistrazivackim principom, nasa je
obaveza da s osloncem na raspolozivu teorijsko-empirijsku gradu sagledamo u kojoj
meri implementacija koncepta odrzivog razvoja u marketing strategiji analiziranih
trgovinskih kompanija uti¢e na njihove poslovne performanse.

Pre nego odgovorimo na ovo pitanje, akademski bonton i metodologija
naucnoistrazivackog rada nas opominju da uvek nismo u mogucnosti da na ,,poligonu‘
u praksi prikupimo sve podatke na bazi direktnog kontakta (intervjui, ankete) i tako
struktuiramo marketing informacioni sistem koji bi nam posluzio kao platforma za
ekonomsku objektivizaciju istrazivanog problema i donosenju relevantnih odluka. I
pored toga, savremena teorija i praksa su se pobrinule za pronalazenje adekvatnog
pristupa prikupljanju, obradi i ekonomskoj objektivizaciji odredenih pojava. Tako je i
u ovom istrazivanju. Kao $to smo ve¢ istakli, odgovor na pitanje u kojoj meri pojedine
komponente koncepta odrzivog razvoja utiCu na konkurentsku prepoznatljivost i
poslovne performanse deset najvecih trgovinskih kompanija potrazili smo s osloncem
na godiSnje izvestaje kompanija o odrzivom razvoju.
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Tabela br. 5: Dimenzije odrZivog razvoja u Top 10 trgovinskih kompanija

Dimenzije
odrzivog X:; Tesco | Costco | Carrefour | Kroger | Schwarz | Metro g;m:z Aldi | Target
razvoja P

Ekoloska dimenzija

Klimatske

promenei |y IV | v v v Voo [ Y
emisija
ugljenika

Potrosnja
energije

Upravljanje
vodom

Upravljanje
otpadom

Logistika

Ocuvanje
prirodnih
resursa

2 |2 = | = | =
< =] 2| 2| =
>
< | 2| = | =
2
<
2
<
<
2 |2 = | = | =

Ekoloski
O V
proizvodi

<
<
2
<
<
2
<
<
<2

Fond zemlje N N N N N

i imovine

Drustvena dimenzija

Odgovorno N N X N N N < X N N

snabdevanje

Bezbednost X N
hrane

Uslovi rada sa N N N N N X N X N N

dobavlja¢ima

Razlicite i
jednake \ \ \ \ \ \ \/ X X \

moguénosti

Tremngi gy v v x Voo« Vo

razvoj

Zdravliel |y oy | v v v x v Vo

bezbednost

Veza sa
lokalnim \ \ \ R \ X X N X N

zajednicama

Dobrotvorni N N \ N N N N N N N}

prilozi

Ekonomska dimenzija

Kreiranje J N N N x ~ X X v V

zaposlenosti

Vrednost za N N
potrosace

Odnosisa |y |y | v x x x VoYY

dobavljacima

Izgradnja
vrednosti za X \/ v v X X X X X v
stejkholdere

Korporativno | N X N N X X V X v
upravljanje

Izvor: Analiza autora na osnovu Wal-Mart 2013 Global Responsibility Report, Tesco and Society
Report 2013, Costco Corporate Sustainability Report 2013, Carrefour 2013 Annual Activity and
Sustainability Report, Kroger 2013 Sustainability Report 2013, Corporate Responsibility Lidl
2013, Metro Group Sustainability Report 2013, Home Depot Sustainability Report 2013, ALDI
Corporate Responsibility Policy 2013, Target Corporate Responsibility Report 2013.
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4. Rezultati istrazivanja i diskusija

Rezultati istrazivanja prikazani u tabeli br. 4 i br. 5 ukazuju da marketing
menadzment trgovinskih kompanija svoju viziju, misiju i strategiju poslovanja
zasniva na konceptu odrzivog razvoja. Analiticki posmatrano, u prvi plan izbija
ekoloska, drustvena i ekonomska odrednica koncepta odrzivog razvoja. Pri
tome, rezultati istrazivanja pokazuju da se sve tri dimenzije odrzivog razvoja ne
primenjuju istim intenzitetom, odnosno ne primenjuju se u svim elementima
kod analiziranih kompanija.

Ekoloska dimenzija odrzivog razvoja, prema podacima iz tabele br. 4,
prisutna je u svim kompanijama. Pri tome, ona je sagledana kroz prisustvo
nekoliko elemenata: klimatske promene i emisija ugljenika, potro$nja energije,
upravljanje vodom, upravljanje otpadom, logistika, o¢uvanje prirodnih resursa,
ekoloski proizvodi, fond zemlje i imovine. Kao §to se iz tabele br. 5 moze uociti
svi ovi elementi prisutni su kod kompanija Wal-Mart, Carrefour, Tesco i Target,
dok kod ostalih kompanija nedostaje neki od elemenata. Primera radi,
kompanija Wal-Mart, svetski lider, kao prepoznatljiv element njihovog
uspesnog poslovanja isti¢e ekolosku odgovornost (Wal-Mart 2013 Global
Responsibility Report). U prilog ovoj Cinjenici navodi se i podatak da je ova
kompanija do kraja 2012. godine imala 280 projekata u vezi sa obnovljivim
izvorima energije, na trziStima na kojima je prisutna. Zahvaljujué¢i tome,
kompanija je uspela da 21% potreba za elektricnom energijom obezbedi iz
obnovljivih izvora. Osim toga, kompanija je u periodu od 2005. do 2012. godine
uspela da za 20% smanji emisiju Stetnih gasova. Ovim se ne iscrpljuje lista
noviteta kojim ova kompanija obogacuje ekolosku dimenziju odrzivog razvoja.
Kada je re¢ o upravljanju otpadom, Wal-Mart je uspeo da u 2012. ostvari rekord,
tako Sto je 80% otpada iz svojih prodajnih objekata i distributivnih centara
preusmerio ka reciklaZi i smanjio upotrebu plasti¢nih kesa za 38,1% na nivou svih
prodajnih objekata Sirom sveta. Vazan segment ekoloske dimenzije za ovu
kompaniju jesu i ekoloski proizvodi u koje je Wal-Mart u toku 2012. godine
investirao 300 miliona dolara u saradnji sa svojim dobavljac¢ima.

Britanska kompanija Tesco, kao drugi trgovinski lanac u svetu, takode
primenjuje sve elemente ekoloSke dimenzije koncepta odrzivog razvoja (Tesco
and Society Report 2013). Na osnovu analize njihovog Izvestaja o odrzivosti,
posebno isticemo njihovu aktivnost u domenu emisije Stetnih gasova, s obzirom
da su u periodu od 2006. do 2012. godine za 25% smanjili emisiju Stetnih
gasova. Upravljanje otpadom i vodom je, takodje, nesto Sto predstavlja sustinski
element njihove strategije poslovanja.

Analiza Izvestaja o odrzivosti kompanije Carrefour (Carrefour 2013 Annual
Activity and Sustainability Report) pokazuje da je re¢ o odgovornoj kompaniji.
To svedoci i Cinjenica da u svojim prodajnim objektima nudi preko 2.300
ekoloskih proizvoda koje je razvila kroz marketing partnerstvo sa dobavljacima.



Sokolov Mladenovié, Cuzovié /Ekonomske teme, 52 (3): 361-378 373

Od 1996. godine kompanija primenjuje preventivni pristup u kreiranju
asortimana sa genetski modifikovanim proizvodima. Takode, ono §to ovu
kompaniju ¢ini prepoznatljivom je i saradnja sa preko 6.000 poljoprivrednih
proizvodaca u razvoju ekoloskih proizvoda.

Primena svih elemenata ekoloske dimenzije odrzivosti zastupljena je i kod
kompanije Target (Target Corporate Responsibility Report 2013). Posebno
istiCemo aktivnosti kompanije u smanjenju koriS¢enja plasti¢nih kesa,
smanjenju emisije Stetnih otpada i povecanju efikasnosti elektri¢ne energije za
50% u periodu od 2007. do 2012. godine.

Drustvena dimenzija odrzivog razvoja, na osnovu podataka iz tabele br. 4,
prisutna je u svim analiziranim kompanijama. Pri tome, njeno prisustvo
sagledano je kroz nekoliko elemenata: odgovorno snabdevanje, bezbednost
hrane, uslovi rada sa dobavljacima, razli¢ite i jednake moguénosti, trening i
razvoj, zdravlje i bezbednost, veza sa lokalnim zajednicama i dobrotvorni
prilozi. Ono §to se posebno uocava iz tabele br. 5, a na osnovu analize Izvestaja
odrzivosti ovih kompanija, jeste da svi navedeni elementi nisu podjednako
prisutni u svim kompanijama. Njihova potpuna primena belezi se kod
kompanije Tesco, Carrefour, Kroger i Target, dok kod ostalih kompanija
nedostaje po neki od elemenata. Primera radi, kompanija Tesco, kao druga
najveca trgovinska kompanija na svetu, primenjuje sve elemente drustvene
dimenzije odrzivog razvoja. Jedan od tih elemenata putem koga se kompanija
diferencira od svoje konkurencije jeste i ponuda bezbednih i zdravih proizvoda.
Primer za to jeste i da je joS 1984. godine kompanija Tesco otvorila prvi
supermarket u kome su 30% asortimana proizvoda ¢inili ekoloski zdravi
proizvodi. Osim toga, kompanija u svom Izvestaju o odrzivosti (Tesco and
Society Report 2013) istiCe i CEvrstu i dugorofnu saradnju sa svojim
dobavlja¢ima i lokalnim zajednicama. Kao dokaz za to jeste ukupna donacija
kompanije u 2012. godini od 78 miliona evra, §to predstavlja izdvajanje 4%
profita pre oporezivanja, za dobrotvorne svrhe.

Francuski trgovinski lanac Carrefour takode primenjuje sve elemente
drustvene dimenzije odrZivog razvoja (Carrefour 2013 Annual Activity and
Sustainability Report). U prilog ovoj konstataciji govori i podatak da je u 2012.
godini povecao prodaju za 9,3% organskih i ekoloskih proiizvoda u odnosu na
2011. godinu. U svom asortimanu kompanija nudi vise od 1700 tzv. Fair trade
proizvoda, u prodajnim objektima Sirom sveta, kao i preko 600 linija proizvoda
sa oznakom eko, prirodan, bio.

Primenu drustvene dimenzije odrzivog razvoja u americkoj kompaniji
Kroger ilustruju statisticki podaci (Kroger 2013 Sustainability Report 2013).
Ova kompanija je u 2012. godini donirala 200 miliona obroka za najugroZenije
sirom SAD, s obzirom da kompanija posluje samo na ameriCkom trzistu.
[lustrativan je i podatak da je kompanija u toku 2012. godine podrzala vise od
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30.000 skolskih i lokalnih organizacija, donirala 5,9 miliona dolara za
poboljsanje zdravlja Zena 1 spreCavanje kancera i 3,3 miliona dolara
najugrozenijim porodicama. Dakle, ono $to izdvaja Kroger u odnosu na ostale
kompanije jeste intenzivna politika donatorstva lokalnoj i drustvenoj zajednici.

Ameri¢ka kompanija Target primenjuje sve elemente druStvene dimenzije
odrzivog razvoja i u svom IzveStaju o odrzivosti (Target Corporate
Responsibility Report 2013) isti¢e ¢vrstu saradnju sa lokalnom zajednicom i
odgovorno snabdevanje. Ilustrativno je da kompanija saraduje sa preko 3.500
proizvodaca u vise od 50 zemalja sveta, pri cemu insistira na tome da se u
proizvodnji proizvoda postuju ljudska i decja prava, odnosno proizvodnja tzv.
Fair trade proizvoda. Da bi se zastitila od eko ,nesavesnih® dobavljaca,
kompanija je usvojila interne standarde za odabir dobavljaca, kako bi u
potpunosti ispostovala princip odgovornog snabdevanja. U cilju strukturiranja
eko ,,paketa“ ponude sa aspekta sigurnih i zdravih proizvoda, u kompaniji se
vrsi rigorozna kontrola vise od 132.000 proizvoda koji Cine strukturu njenog
asortimana.

Ekonomska dimenzija odrzivog razvoja, na osnovu podataka iz tabele br. 4,
prisutna je u svim analiziranim kompanijama. Pri tome, njeno prisustvo moze se
sagledati kroz sledece elemente: kreiranje zaposlenosti, vrednost za potrosace,
odnosi sa dobavlja¢ima, izgradnja vrednosti za stejkholdere i korporativno
upravljanje. Ukoliko se posmatraju svi ovi elementi, uocava se (tabela br. 5) da
su u potpunosti prisutni kod kompanija Tesco, Carrefour i Target, dok kod
ostalih kompanija izostaje po neki od navedenih elemenata. Tesco, kao druga
najveca trgovinska kompanija na svetu, u svom Izvestaju o odrzivosti (Tesco
and Society Report 2013) navodi da u ekonomskoj dimenziji odrzivog razvoja
akcenat stavlja na reSavanje problema nezaposlenosti. Tako, ova kompanija
zapoSljava preko 500.000 ljudi Sirom sveta, nastoje¢i da napravi podjednako
uce$¢e muske i Zenske populacije. Dobar epitet kompaniji daje i njena saradnja
sa dobavljac¢ima, ali i korporativno upravljanje, kao vazan element ekonomske
dimenzije odrzivog razvoja.

Francuska trgovinska kompanija Carrefour, ekonomsku dimenziju odrzivog
razvoja, realizuje kroz permanentu politiku kreiranja novih radnih mesta i
povecanja ucesca zena u menadzmentu. Tako ova kompanija zaposljava preko
400.000 radnika Sirom sveta i od 2006. do 2012. godine je za 3,4% povecala
uce$¢e zena u svom menadzment timu (Carrefour 2013 Annual Activity and
Sustainability Report).

Americka trgovinska kompanija Target kod ekonomske dimenzije odrzivog
razvoja, znacajan akcenat stavlja na svoje zaposlene, njihovo obrazovanje, ali i
njihovo zdravlje. Kao dokaz za to su permanentni trening programi, ali i
preventivne aktivnosti oCuvanja zdravlja zaposlenih (Target Corporate
Responsibility Report 2013).
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Privode¢i kraju raspravu na temu ekoloskih, ekonomskih i druStvenih
odrednica odrzivog razvoja u trgovini, metodologija naucnoistrazivackog rada
nas obavezuje da, s osloncem na dobijene rezultate istrazivanja, potvrdimo ili
opovrgnemo hipoteze koje smo postavili u istrazivanju.

Prethodna analiza ekoloske, drustvene i ekonomske dimenzije odrzivog
razvoja ukazuje na njenu prisutnost u analiziranim kompanijama, posmatrano
po razli¢itim elementima. Time smo i1 dokazali prvu hipotezu o poslovanju
trgovinskih kompanija u skladu sa nacelima odrzivog razvoja. Pri tome, kao $to
smo vec¢ istakli, posmatrali smo prvih deset trgovinskih kompanija na listi 250
najvecih, posmatrano po obimu prodaje, u 2012. godini.

S druge strane, ukoliko posmatrano prisustvo elemenata ekoloske, drustvene i
ekonomske dimenzije odrzivog razvoja, istrazivanja su pokazala razli¢it intenzitet
njihove primene. Kompanije Tesco i1 Carrefour primenjuju sve elemente
ekoloske, drustvene i ekonomske dimenzije odrzivog razvoja. Pri tome, treba
ista¢i da je Tesco drugi, a Carrefour Cetvrti trgovinski lanac na svetu, posmatrano
po obimu prodaje. Nesporno je da je ovakva njihova pozicija jednim delom i
rezultat primene koncepta odrzivog razvoja, $to se posebno navodi u njihovim
izvestajima o odrzivosti. Time smo i dokazali drugu hipotezu postavljenu u ovom
istrazivanju, o tome da koncept odrzivog razvoja pozitivno uti¢e na konkurentsku
prepoznatljivost i poslovne performanse trgovinskih kompanija. Dodatno ovu
hipotezu potvrduje 1 prisustvo koncepta odrzivog razvoja u ostalim trgovinskim
kompanijama, koje se nalaze na listi od deset najvecih trgovinskih kompanija na
svetu, posmatrano po obimu prodaje, u 2012. godini.

Zakljucak

Koncept odrzivog razvoja postaje imperativ savremenih uslova poslovanja.
Kako problemi zastite i o¢uvanja zivotne i radne sredine postaju izrazeniji, to
ovaj koncept posebno dobija na znacaju. Trgovinske kompanije, kao
intermedijator izmedu proizvodaca i potroSaca, dobijaju odgovornu ulogu u
primeni i promovisanju koncepta odrzivog razvoja. Pri tome, savremena teorija
i progresivna praksa iz oblasti trgovinskog menadzmenta iskristalisala je
razliCite pristupe u primeni koncepta odrzivog razvoja. Problem u njegovom
definisanju postaje izraZeniji sa pojavom razli¢itih definicija, pa se u radu
uocava da postoji onoliko definicija koncepta odrzivog razvoja koliko i autora
koji su se bavili ovom problematikom. Ono S§to je zajednicko svim tim
definicijama i stavovima jeste da koncept odrZzivog razvoja ukljucuje tri
dimenzije: ekolosku, druStvenu i ekonomsku. Da li i u kojoj meri je ovaj
koncept prisutan u trgovini i trgovinskom menadzmentu, pokusali smo da
istrazimo na primeru deset najvecih trgovinskih kompanija na svetu,
posmatrano po obimu prodaje, a na bazi njihovih godiSnjih Izvestaja o
odrzivosti. Rezultati istraZivanja su pokazali da su u ovim kompanijama



376 Sokolov Mladenovié, Cuzovié / Ekonomske teme, 52 (3): 361-378

prisutne sve tri dimenzije koncepta odrzivog razvoja, ¢cime smo i dokazali prvi
hipotezu o poslovanju trgovinskih kompanija u skladu sa nacelima odrzivog
razvoja. Nadalje, istrazivanje je iSlo u pravcu da se detaljnije sagledaju
dimenzije odrzivog razvoja. Svaka od ovih dimenzija moze se posmatrati kroz
razlicite elemente, koji su u manjoj ili vecoj meri prisutni u trgovinskim
kompanijama. Ovakva analiza i dobijeni rezultati istrazivanja ukazuju da jedino
kompanije Carrefour i Tesco beleze sve elemente ekoloske, drustvene i
ekonomske dimenzije odrZivog razvoja. S obzirom da se ove kompanije nalaze
na vrhu liste najuspesnijih trgovinskih kompanija na svetu, potvrdili smo i
drugu hipotezu da koncept odrzivog razvoja pozitivno uti¢e na uspeSnost
poslovanja. To dokazuje i prisustvo ovih elemenata u ostalim kompanijama koje
se nalaze na listi deset najuspesnijih trgovinskih kompanija na svetu. U
dokazivanju postavljenih hipoteza analizirali smo praksu deset najvecih
trgovinskih kompanija na svetu, posmatrano po obimu prodaje u 2012. godini.
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THE ROLE OF TRADE MANAGEMENT IN THE PROCESS
OF OVERCOMING THE SECRETS
OF SUSTAINABLE DEVELOPMENT

Abstract: Trade, especially retail, plays an important role in linking producers,
consumers, as well as employees and the social community at large. In developed
market economies, the trade takes the leading position in marketing channels. In
that regard, the trade has a good insight into the changes that occur in the
production processes, consumer needs, and demands of the society. Given these
changes, trade is heading in the direction of creating a competitive advantage in
accordance with the principles of sustainable development, which opens up
possibilities for application of this concept in trade. The aim of this paper is to
explore the possibilities of implementing the concept of sustainable development
in trade and trade management. The starting hypothesis of the work is that the
trading companies operate in accordance with the principles of sustainable
development. The testing of the hypothesis will be carried out from three angles.
The research will start with an analysis of the concept of sustainable
development. Second, the subject of a separate analysis in this paper will be the
content of the concept of sustainable development in trade and retail, as well as
the elements affecting the operational viability of trading companies. In that
regard, the subject of the analysis will be the top ten trading companies from the
list of 250 largest trading companies in the world and their content of the concept
of sustainable development. Bearing in mind the results of the research on the
concept of sustainable development in these companies, it can be expected that
the trade will base its business philosophy on eco-marketing, with parallel
acceptance of eco-management. This means that the companies capable of offering
products that do not pollute the environment and that are labeled “eco”, “bio”, or
“natural” will ensure their survival in the market. Third, the subject of the
research will be the instruments that the trading companies use to achieve the
objectives of sustainable business. All these aspects of the research are designed
in a way to realize the defined goal and test the initial hypothesis in the paper.

Keywords: trade, sustainable development, trading companies, environmental,
economic, social dimension.



